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Résumé: Nous nous proposons d'identifier, a partir des
classifications des arguments réalisées par Conista® | v stru, Vicenzo
Lo Cascio et Jacques Mceschler, les types d'argsmeeti'on rencontre dans les
textes publicitaires. Parmi ces arguments, on peemtionner: argument de la
transitivité, I'argument par exemple, 'argumentrplustration, 'argument
par modeéle, 'argument par analogie, 'argument paétaphore, etc.

Mots-clés:argumentthese indicateurs argumentatifs

Orice argumentare cuprinde unul sau mai mafgu-
mente(probe) i teza(concluzia) care este sasit cu ajutorul lor.
Argumentele sau probele, care iau forma unor pidpamumen-
tative la nivelul discursului argumentativ, se &fl anumite reld
unele cu altele. In baza acestor ieleeza (concluzia) este con-
secina necesara propoziilor argumentative { astfel asistm la
susinerea tezei) sau, dimpotrivse gsete in raport de opoi cu
acestea (situi in care avem a face cu respingerea tezei).

Aceste relai dintre argumente sunt marcate in discursul
argumentativ prin cuvinte sau sintagme specifiagg adic tipul
relaiei logice existente intre propaite argumentative. Ele arat
modurile de juxtapunere a probelén cadrul unei argument,
motiv pentru care poartnumele deindicatori ai juxtapunerii
argumentelar sau pun in evidenfaptul ¢ anumite argumente
intemeiaz sau nu o tez in acest caz numindu-sedicatori
argumentativi ai intemeierii

Cele dou categorii de indicatori ai argumerit menio-
nate, au un rol fundamental in a preciza cum dzeaa argu-
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mentarea (indicatorii juxtapunerii argumentelogare este dimen-
siunea ei — suigere sau respingere — (indicatorii intemeierigiez

Indicatorii juxtapunerii argumenteloexprim , in general,
relaiile logice de condionare sau de opod dintre argumentele
aduse pentru suiserea/respingerea tezBiac ..., atunci...sau...,
sau..; dar (rolul s u fiind acela de a ata, atunci cand acest cuvant
este utilizat cu funé argumentative, ¢ dou sau mai multe
propozii sunt Tn relde de opozie contextual la nivelul
coninutului), cumetc. Astfel de indicatori Ti intélnim, de exemplu,
in textul reclameBaileys[Foto 1]: (...) Consumatorii de asti
savureaz Baileys nu doar la ocazii speciale, cin momentele de
relaxare ale fiecrei zile. Noul design contemporan al sticlei
reflect un stil mult mai pin formal — stilul casual. Dar cum
definim acest stil relaxat? Putem fi relaxa stilai in acelai
timp? Ei bine,_dac Kate Moss i stilul ei au vreo legtur cu
r spunsul,_atunchoi spunem cda: stilul casual ic face astzi
furori nu numai in garderoba noasirci i la fiecare pas care ne
definete stilul de via (...).

Indicatorii argumentativi ai Tntemeieréxprim , la nivelul
limbajului comun, raporturile de determinare dintpeobele
(argumentele) aduse teza al crei adevr sau falsitate trebuie
dovedite. Acdi indicatori argumentativi vor fi fologiatat pentru
susinerea tezei, cati pentru respingerea ei. In fuicde forma
argumentrii, indicatorii argumentativi ai Tntemeierii poti f
clasificai, din punctul de vedere al lui Constantinh 8 stru ", in:

a)indicatori ai intemeierii progresivédenumii indicatori
ai concluzieiin terminologia anglo-americgndeci a adar, prin
urmare Tn consecin i alii cu funcie identic; un asemenea
indicator 1l regsim in reclama pentru tratamerifigichni SPAle la
Guinot[Foto 2]:

In curand se instaleazvremea frumoas i vrei s ar |
perfect. Te gandeé chiar la o interverie chirurgical [,] dar Ti
este fric de tot ce inseammiscurile operaiei i post-operator (s
por i pantalonul acela insuportabil timp dase spt mani este un
adev rat infern!). Nu-i face grijil... SILHOUETTE se gandee
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la tinel... i ca intotdeauna areSOLU IA. TRATAMENTUL
TECHNI SPA DERMO.LIPO.ASPITA IE de la GUINOT. Unic
in lume, tratamentul profesional ce Thvinge celudié aplic exact
acolo unde este nevoieinc de la prima edin rezultatele sunt
remarcabile, datorit celor trei aciuni simultane intr-un singur
gest (...). Degi] scapi de bisturiui[,] totui[,] i de centimetri in
plus! (...)

b) indicatori ai Intemeierii regresivésau indicatori ai
premiselo}: deoarecefiindc , pentru ¢, intrucatetc.; identificm
un indicator al intemeierii regresive in reclamanpanieiBritish
Airways[Foto 3]:

(...) Capitala Marii Britanii este doar la un pas.iiRau c
British Airways 1 ofer acum cele mai multe curse directe pe
s pt man spre Londra la un prefoarte bun. Cl toreti
confortabil i Ti alegi aeroportul de destina: Heathrow sau
Gatwick

Indicatorii argumentii progresive sugereazo anumit
ordine temporalin privin a intemeierii concluziei (tezei): in primul
rand se dau premisele (argumentele, probek)oi, pe baza lor,
se formuleazconcluzia.

Indicatorii argumentii regresive relevo alt ascenden
temporal a relaiei dintre argumentd tez : mai intai se dteza i
dup aceea se aduc argumentele pentrinsusa ei.

Constantin 9 v stru este de pere ¢ pe aceastdubl
funcionalitate a indicatorilor Tntemeierii argumetitse sprijin
distincia intre argumentarel raionament. Intr-un ranament,
dup cum arta Aristotel, din premisele date rezuiiu necesitate
concluzia, raonamentul putand fi astfel asociat mai curand cu
argumentarea progresj\deoarece in argumentarea in sensul strict
al cuvantului teza este daiar raiunile (argumentele) ei trebuie
c utate. Aadar, argumentarea regresbonstituie ,nucleul dur” al
argumentrii. Autorul stabilete urmtoarele distind intre argu-
mentare i raionament: ,in argumentare, teza este dase caut
argumente pentru ea, inicament, premisele sunt datse caut
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concluzia necesam lor. In raonament, orice concluzie e perfect
egal din punctul de vedere ali@nalit ii, dac ea rezult cu nece-
sitate din premise. In argumentare, o anuregz este valabil,
acceptat numai dac ea poate fi intemeiatDac ea nu poate fi
intemeiat, inseamnc argumentarea nu rete. n raionament,
avem intemeierea a cum trebuie sfie, in argumentare avem in-
temeierea a cum estén practica discursivcea de toate zilele”

Instrumentele lingvistice care aju& realizarea ledurilor
dintre enururi sunt numite de Vicenzo Lo Cascidndicatori de
for , acetia avand rolul unor conectori textuali putandu-se
clasifica dup funcia pe care o exprim Extinzand sfera
indicatorilor argumentativi stabili de Constantin $ v stru,
Vicenzo Lo Cascio adaugpe lang indicatorii care marcheaz
teza i cei care introduc datele sau argumentele (e@mvedhi
indicatorilor Thtemeierii progresivei, respectiv, ai Tntemeierii
regresive din clasificarea Iui ISv stru), indicatorii ce insereaz
regula genera) sursa ori rezerva, darcategorii majore, cum ar fi
argumentda in ansamblu. Autorul distinge,aaar, urmtoarele
tipuri de indicatori de for:

a) care introduc macroargumenttdm demonstra de ,cea
s m exprim mai clay raionamentul este urntorul; corpul
textului din reclama l&koda Fabia 1.4 TDI/ 75 CfFoto 4] se
evideniaz prin folosirea unui asemenea indica®a demonstrat:
SkodaFabia 1.4 TDI/ 75 CP are un consum record de nudii
I/200 km. A dovedit-o Gerhard Plattner, un pilobfasionist, care
a traversatara in diagonal de la Constaa la Oradea (840 km),
n condiii reale de drum. lar performaa I-a uimit i pe el (...)

b) care introduc un argument sau un dat (numi
justificatori): fiindc , pentru ¢, de fapfin fapt, dat fiind c, cum,
dovad c etc.; unul dintre ace indicatori justificatori il
identific m n textul celor doureclame pentru telefon@amsung
SGH-E530[Foto 5,6]:Inc nu te ajut s te coafezi/ Inc nu-i
preg te te micul dejun. Dar aproape ¢e-ai atepta s-o fac i pe
asta._Pentru c noul telefon Samsung E530 estdual de tine in
cele mai intime momentei ¢alculeaz caloriile, Ti monitorizeaz
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greutatea, T arat bioritmul, Ti face lista de cump turi i chiar
Tirecomand ce parfum sfoloseti! (...);

¢) care introduc teza sau concluziancluzivj: deci a adar,
prin urmare iat de ceetc.; un astfel de indicator 1l regm in
textul reclameiloe [Foto 7]: Fetele coolin la silueta lor._Aa c
vara asta noua napolitanJoe Yoghurt Delight se gete la loc de
cinste in orice trusde plaj (...}

d) care introduc regula generd@jeneralizaton: pe baza
regulii care susne c ...; dat fiind c ..., e valabil c../rezult
¢ ../atunci..; se tie c ..., admiand c ..., presupunand c..
avand in vedere c.. atuncietc. ; un indicator generalizator se
intlnete In cea de-a doua parte a corpului textului dalama
pentruSkoda Fabia 1.4 TDI/ 75 CJFoto 4]: (...) laf,] dac mai
lu m in consideraree un bilet de tren pe aceeaut este mai
scump, iarsic!] in SkodaFabia Tncap comod 4 persoane, e de
in eles de ce nu vei mai vreacs| tore ti decét cu Fabia

e) care introduc modalitatea sau calificatonubdal): dup
cat se paredup mineetc.; in textul reclamei pentru centrele de
sl bit, infrumuseare i fitness Silhouette [Foto 8] apare un
indicator de acest fe{:..) A fost 0 searmagic (ca toate serile
Silhouette), care, din punctul meu de vegdereavut un singur
defect: nu am cdigat nici unul din cele 10 premii puse in joc la
tombol (...}

f) care introduc sursa, autoritatgar@ni): dup cum spune
autorul..; textul reclamei pentrlBio-CLA 1000 i Bio-Chrom
FTG[Foto 9] conine un asemenea indicator garglit: simt mult
mai atr g toare acum”,_spune loana Colaaimit cat de uor a
fost s sl beasc cu Bio-CLA 1000i Bio-Chrom FTG (..;)

g) care introduc rezervad relativizarg: doar dac nu, n
afar deetc.; reclama la absorbantélevays Ultra[Foto 10] ofer
un exemplu de folosire a unui indicator de acest e zilele
delicate, cateva exeritiu oare precum dansul te pot ajuta! Numai
S _nuexagerezi..

h) care introduc o contra-opinigitérnativi): nu cred c, nu
sunt de acord cand spui,aiu mi se pare G hu m convinge teza
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ta c , ai putea s-mi spui de cetc.; nuara unui indicator alternativ
o0 simim in textul reclameMobexpertFoto 11]:1n fond, a avea
stil nu este o chestiune neaat legat de bani (...)fraz ce ar
putea fi reformulat astfel: JIn fond, nu cred ca avea stil este o
chestiune neapat legat de bani”.

Tn funcie deinseria discursiv, Jacques Maeschler impar-
te aceti indicatori, pe care ii numt conectorj inintroductori de
argumente(de altfe] dac, chiar) i introductori de concluzie
(deci totui). Pentru el, ndunea deconector desemneaz un
morfem (conjunde, adverb, lociune adverbial) care articuleaz
dou enunuri ce intervin intr-0 strategie argumentatiunic .
Jacques Mceschler distinge, in addlenp, din punctul de vedere
al orient rii, Tntreconectori orientd (de altfe| chiar) i conectori
anti-orientai (dar, totu i), subliniind faptul ¢, spre deosebire de
operatorul argumentativ, care limiteagosibilit ile de utilizare
argumentativ a enurului pe care 1l modific, conectorul articu-
leaz dou acte argumentative, &nd c interlocutorul este dispus
s renune la unele argumente in favoarea concluziei, dar lau
ultimul Y. Putem afirma, referindu-ne la publicitate hti intotdea-
una prezem acestor indicatori este expliciei subirelegandu-se,
de multe ori, din context.

In ceea ce privée argumentele intalnite In textele publi-
citare, am identificat urntoarele tipuri:

a) argumente cvasi-logice un exemplu de mesaj
publicitar n care réonamentul se intemeiape un argument din
aceast categorieargumentul tranzitivit i, este oferit de Vicenzo
Lo Cascio: YOLITALeste compania de zbor a Italiar, plin de
istorie i elegan , astzi una dintre cele mai modernei din lume,
posedand o tehnologie foarte avansatolital, o companie
modern, sigur, care v garanteazelegara i experiena” *';

b) argumente bazate pe structura realuludin randul
c rora ar putea fi meionat argumentul risipei (ce introduce o
argumentare pentru continuitate), intr-o formultpg; publicitar ,
de genulAcest produsiieste prea util ca snu-I cumperi
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argumente bazate pe leyri care creeaz

structura realului, din aceast clas intalnindu-se n publicitate
argumentarea

prin exemplu(ca in textul reclamei pentru aspiratorul
Philips Performer[Foto 12]:(...) Dac ai un aspirator care 1
face temeinic treaba, nu trebuie munceti mai mult decat de
obicei. Philips a lansat recent o nogam de aspiratoare special
create pentru a oferi o curenie desvér it , Th condiii superigi-
enice._De exemplwPhilips Performer — campion la capitolul igie-
n ! (...)Philips Performer are cea mai mare putere Heaabie la
perid,] existent la un aspirator: cu ajutorul celor 425W, particu-
lele de praf sunt aspirate chiar din cele mai dificile suprafe,
cum ar ficovoarele groase sau aafile greu accesibile.),

prin ilustrare (aa cum se intamplin reclama la
cuptorul cu micround8team Chede laLG [Foto 13]:Majoritatea
dietelor de slbit sau pentru meimerea greut ii sunt bazate pe
alimente consumate fie in stare naturafie g tite la aburi.
Aceeai metod de gtit este recomandatde specialiti i celor
care-i doresc o aliment& sn toas, bogat in vitamine i
substare hr nitoare, dar fr gr simi i colesterol. Cum se face c
mancarea preparatla aburi este mai $1 toas i mai hr nitoare
decéat cea predit prin metode tradionale? Simplu: transfor-
m rile prin care trec alimentele Th timpul tifului cu aburi
garanteaz p strarea propriet ilor acestora. Atat aspecful cat i
substarele hr nitoare r man aproape intacte. Dacvitamina C
din legumele fierte In apr méne doar in propae de 40%, prin
fierbere la aburi se pstreaz mai bine de 70%. Gitul cu aburi se
dovedete o metod mult mai sntoas i fa de prjirea
alimentelor in ulei. Vitaminela substarele hr nitoare nu se mai
pierd i nici nu mai poate fi vorba de gimi. Din toate aceste
motive, mesele pretite la abur vor fi mai sn toase i mai
hr nitoare, chiar dac sunt mai pun consistente. Pentru atjcu
aburi, ai nevoie de un dispozitiv special. Chinemiri amatori de
bucate preparate la aburi, folosesc un vas din hanhezat
deasupra unui alt vas in care se fierbe apa. Cinpefort, poi
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cumpra sau pa improviza acas ceva asemm tor. Mult mai
practic este inss te bucuri de toate beneficiile tiyii cu aburi cu
ajutorul unui cuptor cu microunde multifuimnal, care are
incorporat un accesoriu special pentru a facilitdigea cu aburi.
Cuptorul cu microunde Steam Chef de la LG estedintre cele
mai performante cuptoare care pottigcu aburi. Consum cu
50% mai pun decéat un cuptor ohuit i este de patru ori mai
rapid! Cu Steam Chef pos g teti aproape orice, de la
extravagantele rete din buct ria chinez pan la tradiionalele
s rm lu e. itoate acestea cu aburi, cea manstoas modalitate
de a gti din cate exist),

prin model(la acest tip de argumentare, bazat, de fapt,
pe argumentul autoriii, publicitatea recurgand frecvent, ca, de
pild , in reclama pentru epilatordilk-épil SoftPerfectiorde la
Braun[Foto 14]:Ca supermodg] Heidi Klum duce o via foarte
agitat . Ultimul lucru care ar trebui s o ingrijoreze este pul
nedorit. Ti sun cunoscut, nu? Care e secretul ei? De cand i-a
recomandat o prieten Heidi folosete Silk-epil. ),

prin analogie (un exemplu ne este oferit de spotul
publicitar pentru uleiuUnisol, difuzat la TVR 1, pe 9 aprilie 2006,
ora 17.25: . A a cum din roile culese din grdin se face un
bulion natural, tot aa noul Unisol cornne doar uleiul obnut din
prima presare a semiglor de floarea-soarelui.)..

prinmetafor (textul reclamei la cafealgelectedle la
Elite [Foto 15] este edificator in acest se@isceac de cafea
Selected. Unir de clipe fierbini, pe care nu te pbopri s le
savurezi cu ochii inchiide pl cere..);

c) argumentele raonale; pe lang

argumentul autorit i,

argumentul prin ilustrarei

argumentul prin analogieexemplificate in paragraful
anterior, in publicitate mai apar

argumentul prin comparde (in reclama laSkoda
Fabia Lady[Foto 16]:Special ca orice femeje
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argumentul prin difereniere (in textul reclamei
pentru aparatul de fotoepila€pi-C Plus [Foto 17]: ...Spre
deosebire de alte aparate de fotoepilare, EPI-C 8BLpbate fi
folosit i pe pielea bronzay,

definiia (tot In reclama l&pi-C Plus[Foto 17]:Ce
este EPI-C PLUS? Este un aparat revioloar, unic ih Romania,
ce folosete lumina nalt pulsat n scopuri terapeutige

argumentul cauz-efect (in textul reclamei pentru
aspiratorulPhilips Performer[Foto 12]:...Dac ai un aspirator
care 7i face temeinic treabdatunci] nu trebuie s munceti mai
mult decét de obicel,.

argumentul tcerii (Jacques Colson dexemplul
acelor spoturi publicitare in care ni se adtu teancuri de rufe
albe, unele, bineieles, mai albe decéat celelalte. Ni se spune ¢
rufele splate cu detergentul X sunt de un alb Istitor,
surprinztor, nemaivzut etc. Un lung discurs despre cali
detergentului X, dar nici un cuvant in priérteancuui de rufe mai
puin albe, care au fost complet ignorate,i dde s-au aflat sub
ochii tuturor telespectatorildt);

argumentele emdaonale; dintre aceste argumente,
Vicenzo Lo Cascio considec , in publicitate,

petitio principii reprezint una dintre cele mai
frecvente strategii argumentative, autorul dand tomal exemplu:
PC 60: PENTRU TINE CARE DORH TEHNOLOGIA
GERMAN 1N SLUJBA COMPANIEI TALE. Pentru tine, care ai
decis s ai in compania ta tot ceea ce exishai bun, fr
compromisuri, am realizat PC 60: o bijuterie telowt , fiabil i
cu performare inegalabile, mulmit c ruia Commodore a
devenit nunrul 1 in Germania la vanzarea de PC. Companiile
cele mai importante au ales Commodore ca furnizioicipal. i
tu, pentru compania ta, alege PC 60: pentrieste eficient, sigur,
iar raportul pre/performane numai Commodore| poate oferi
Tn acest anurpublicitar se fac, Tn mod evident, o serie deveii
in legtur cu produsul, afirma care ar trebui demonstrate; in
schimb, singura probeste faptul ¢ produsul se aflpe primul loc
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in topul vanzrilor din ara care 1l produce, If ca aceasta s
demonstreze cs-ar datora caracteristicilor enumei‘éte

Ceea ce se impune ca o concluzie a aspectel@npmz
este faptul c putem vorbi, @& cum s-a constatat din exemplele
oferite, despre existemunui parcurs argumentativ in unele texte
publicitare. Se ridictotu i intrebarea dactextul publicitar poate fi
considerat o argumentare in adatul sens al cuvantului. Rrea
noastr In acest sens este avem a face cu o argumentaxg
generis intrucét pe @ diferite se Thcearcs se ajung la rezultatul
dorit, adic la a-l convinge pe receptor achiziioneze produsul
promovat. Discursul publicitar vizeap influenare mai ales prin
afect, adoptand o strategie care sesefg in ceea ce pentru lon
Coteanu constituieretorica empiric: ,Pentru a atrage pe
conlocutor de partea sa, pentru a-l indepde ali, pentru a-i
scoate din cap ceva, vorbitosg silete s -l «prind » pe cellalt
n mreaja vorbelor sale- cum se spune popular —ighiceasc
gandurile, refuzul sau aprobarea, recurgand latoric , dei nici
nu tie adesea caa se numee dibcia sau priceperea de a-i
convinge pe dl cu vorba, o «dibcie» care nu e la urma urmelor
decatasocierea susut dintre regulile cerute de modul obuit
de exprimarei necesitatea atingerii unui scop pract{subl. n.)™.
Enunul subliniat oglindete convingtor strategia la care se recurge
adesea in crae publicitare, determinandu-ne in acekimp s
considerm publicitatea o sublimare practidin punct de vedere
tehnic, dac avem in vedere faptul c retorica veche urmea
persuadarea unor oameni educac publicitatea se adreseaz
unui public divers i neinstruit, putem afirma cin cazul
discursului publicitar se ajunge la un rafinamempesior, fiind
vorba despre o receptare pentru a provoca o attudi
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Foto 1 Foto 2 Foto 3 Foto 4
Elle, Elle, Elle, Elle,
aprilie 2005 martie 2005 iunie 2005 iunie 2005
Foto 5 Foto 6 Foto 7 Foto 8
Elle, Elle,oct. Bolerg, Elle,
oct. 2005 2005 aug. 2005 Noi. 2005

Foto 10 Foto 11 Foto 12
'V%Ym\ésamoew\u ¥ : ’3

Avantaje Avantaje iunie Avantaje aprilie
oct. 2004 2004 2006 mai 2005
Foto 13 Foto 14 Foto 15 Foto 16

Elle, Avantaje Elle, ‘ Elle,
mai 2005 aug. 2004 mai 2005 aprilie 2006
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Foto 17

Elle,
octombrie 2005

NOTE

' Constantin 9 v stru,Teoria i practica argumentrii, Editura ,Polirom”, lai,
2003, pp. 51-52.

" Ibidem p. 59.

" Ibidem p. 60.

Y Vicenzo Lo CascioGramatica argumentii. Strategii i structuri, Editura
+Meteora Press”, Bucurt, 2002, pp. 189-228.

v Jacques Moeschlgkrgumentation et conversation. Eléments pour uradyae
pragmatique du discourdHatier Crédif, Paris, 1985, apud Daniela Roaen
Frumu ani, Argumentarea; modele strategii Editura ,,ALL", Bucureti, 2000,
p. 91.

"' Vicenzo Lo Casciamp. cit, p. 250.

" Jacques Colsohe dissertoireDe Boeck Université, Paris, Bruxelles, 1996, p.
94.

Vil VVicenzo Lo Casciap. cit, p. 275.

™ lon CoteanuStilisticafuncional a limbii romane — Stil, stilistig limbaj, vol.
II, Editura Academiei, Bucuré, 1981, p. 9.
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